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A. Penelitian Terdahulu 
Penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti terdahulu dapat menjadi 
referensi bagi peneliti dan sebagai perbandingan dalam teori dan hasil dari 
penelitian. Penelitian terdahulu yang digunakan dalam penelitian ini dijadikan 
referensi dan penguat hipotesis yang dijelaskan pada Lampiran 1 dengan jumlah 
penelitian terdahulu sebanyak 18 penelitian terdahulu.  
 
B. Tinjauan Teori  
Landasan teori adalah teori-teori yang berhubungan yang dapat digunakan 
sebagai dasar pemikiran untuk menjelaskan tentang variabel yang akan diteliti 
serta sebagai jawaban sementara dari rumusan masalah yang diajukan (hipotesis) 
dan penyusunan instrumen penelitian (Sugiyono, 2017). Adapun beberapa 
landasan teori tersebut antara lain: 
1. Theory of Planned Behavior (TPB) 
Theory of Planned Behavior (TPB) menjelaskan bahwa perilaku 
konsumen dibentuk oleh sikap, norma subjektif, dan Perceived Behavioral 
Control (PBC) yang membentuk niat dan mempengaruhi bagaimana perilaku 
seseorang. Model ini dikembangkan oleh Icek Ajzen untuk menyempurnakan 
kekuatan prediktif dari Theory of Reasoned Action (TRA). Sikap adalah 
evaluasi seseorang mengenai suatu objek yang berhubungan secara langsung 





dipengaruhi oleh penilaian orang di sekitar yang dianggap berpengaruh, 
seperti orang tua, pasangan, teman, dan lainnya. Perceived Behavioral 
Control (PBC) adalah persepsi mengenai mudah atau sulitnya melakukan 
perilaku tertentu (Ajzen, 1985) dalam (George, 2004). 
Perceived Behavioral Control (PBC) merupakan salah satu teori 
perilaku dengan kekuatan prediktif tinggi, dan dipergunakan untuk 
memprediksi perilaku manusia di semua bidang. Studi yang cukup sering 
memanfaatkan teori ini adalah di bidang pemasaran (perilaku pembelian, 
periklanan, kehumasan), perilaku dalam lingkungan baru seperti online, dan 
dalam isu baru seperti produk ramah lingkungan, kesehatan (edukasi 
masyarakat), dan perilaku kewirausahaan. Penelitian ini menganalisis 
pengaruh niat terhadap perilaku pembelian online, sehingga Theory of 
Planned Behavior (TPB) menjadi teori yang sangat penting sebagai landasan 
penelitian ini. Theory of Planned Behavior (TPB) digambarkan pada Gambar 
Berikut. 
 
Sumber: Ajzen (1985) dalam Ramdhani & Astuti (2019) 
Gambar 2.1 Theory of Planned Behavior 
Teori perilaku terencana memiliki 3 variabel independen. Pertama 





sesuatu yang menguntungkan dan tidak menguntungkan. Kedua adalah faktor 
sosial disebut norma subyektif, hal tersebut mengacu pada tekanan sosial 
yang dirasakan untuk melakukan atau tidak melakukan suatu tindakan. Ketiga 
anteseden niat adalah tingkat persepsi pengendalian perilaku, seperti yang 
kita lihat sebelumnya pada persepsi kemudahan atau kesulitan melakukan 
perilaku, dan mencerminkan pengalaman masa lalu sebagai antisipasi 
hambatan dan rintangan (Ajzen, 1985 dalam Ramdhani & Astuti, 2019). 
 
2. Revisit intention 
a. Pengertian Revisit intention 
Menurut Engel et al. (1993) dalam Gwinner et al., (2010), revisit 
intention mengacu pada penilaian individu untuk membeli lagi layanan 
yang diberikan oleh produsen atau penyedia produk dan jasa, dengan 
mempertimbangkan situasi pada saat pembelian terdahulu, mengkaji 
hubungan antara kontruksi utama dan kecenderungan perilaku. 
Berdasarkan modelnya, pelengkap dari tempat tujuan memengaruhi 
kualitas yang diterima memengaruhi kepuasan, dan pada akhirnya 
mempengaruhi minat berkunjung kembali. Minat berkunjung atau word of 
mouth dikenal juga di masyarakat dengan istilah komunikasi dari mulut ke 
mulut. Komunikasi personal merupakan sumber yang lebih dapat 
dipercaya atau dapat diandalkan dibandingkan informasi nonpersonal. 
Arnould & Zinkhan (2012) melaporkan kalau atensi berkunjung 
kembali tidak bisa dibuat-buat ataupun diciptakan. Sebab atensi wisatawan 





apapun. Atensi penarik wisatawan ialah evaluasi yang bertabiat 
memusatkan manajemen ikatan wisatawan buat senantiasa menggapai 
sasaran penjualannya. Meningkatkan atensi wisatawan hingga industri 
lebih memiliki kesempatan buat mengejar serta mengharapkan keuntungan 
atas ikatan antara industri dengan konsumennya 
Lovelock & Wirtz (2011) menyatakan bahwa minat berkunjung 
kembali memainkan peran yang sangat penting dalam meningkatkan 
kinerja perusahaan sebagaimana menciptakan kepuasan wisatawan yang 
kuat. Revisit intention adalah kemungkinan wisatawan untuk mengulangi 
aktifitas atau berkunjung kembali ke suatu destinasi. 
Shaleh & Muhbib (2004) menyatakan bahwa minat merupakan 
proses memberikan perhatian dan melakukan tindakan terhadap orang lain 
yang disertai dengan perasaan senag. Seseorang akan memberikan 
perhatian lebih terhadap objek yang sedang diamati. Dengan adanya 
perhatian lebih maka secara tidak langsung seseorang akan berkeinginan 
mendapatkan objek tersebut. Minat sangan identik dengan sikap.Sikap 
seseorang terhadap obyek nerupakan keyakinan seseorang untuk 
mengevaluasinya). 
Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa revisit 
intention (minat berkunjung kembali) merupakan sikap positif dari 
wisatawan terhadap sesuatu yang dibeli sehingga akan berdampak pada 
kehendak wisatawan yang didasarkan atas kesadaran pribadi untuk 
melakukan pembelian ulang atau mengunjungi suatu tempat yang dirasa 






b. Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Revisit intention 
Aaker (1991) dalam Wu & Wen (2015) menyatakan bahwa terdapat 
empat yang mempengaruhi revisit intention yaitu: 
1) Travel Motivation, merupakan motivasi pada sikap wisatawan selama 
berkunjung kembali suatu destinasi dan dalam niat ingin berkunjung 
kembali.  
2) Past Experience, merupakan pengalaman wisata masa lalu pada sikap 
wisatawan selama berkunjung kembali suatu destinasi dan dalam niat 
ingin berkunjung kembali.  
3) Perceived Contstrait merupakan kendala yang dirasakan pada niat 
wisatawan untuk berkunjung kembali.  
4) Attitude Untuk merupakan sikap wisatawan dalam memediasi dampak 
dari faktor-faktor tertentu pada niat untuk berkunjung kembali. 
Menurut Assael (1992) dalam Basiya & Rozak (2012) menyatakan 
bahwa ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat kunjung kembali 
yaitu:  
1) Kualitas Pelayanan: kesan kualitas pelayanan yang diterima oleh 
wisatawan akan mempengaruhi perilaku wisatawan yang datang. 
Semakin memuaskan kualitas pelayanan yang diberikan oleh penyedia 
jasa, maka semakin besar minat kunjung kembali. 
2) Citra Destinasi: penghargaan yang diperoleh obyek wisata karena 





mempengaruhi minat kunjung kembali. Semakin baik citra destinasi 
maka semakin besar minat kunjung ulang.  
3) Daya Tarik Wisata: hal-hal yang menarik wisatawan untuk berkunjung 
ke suatu obyek wisata mempegaruhi minat wisatawan untuk 
berkunjung kembali. Semakin bagus daya tarik suatu obyek wisata, 
maka semakin besar minat kunjung kembali. 
4) Promosi: berfungsi untuk menciptakan image atau kesan tentang apa 
yang diiklankan. Semakin bagus promosi yang dilakukan maka akan 
menarik wisatawan untuk berkunjung kembali. Faktor-faktor tersebut 
secara bersama-sama akan menjadi elemen yang penting dalam siklus 
kunjungan kembali. Alasan yang mendasari di balik hubungan ini 
adalah bahwa setelah tujuan telah dikunjungi, wisatawan lebih mungkin 
untuk memahami destinasi pariwisata dengan resiko kecil mengalami 
kerugian dan merasa lebih aman dalam memilih itu di masa depan. 
c. Indikator Revisit intention 
Menurut Umar (2012), minat berkunjung kembali (revisit intention) 
merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang 
menunjukkan keinginan wisatawan untuk melakukan kunjungan ulang. 
Dalam mengukur revisit intention, bisa menggunakan minat beli. Minat 
beli dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut: 
1) Minat transaksional, kecenderungan seseorang untuk membeli produk.  
2) Minat referensial, kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 





3) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 
seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. 
4) Minat eksploratif, minat itu menggambarkan perilaku seseorang yang 
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan 
mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk 
tersebut. 
Tjiptono (2007) dalam Wardani et al. (2018) menyatakan bahwa 
minat berkunjung kembali (revisit intention) bisa diukur dengan beberapa 
indikitor yaitu: 
1) Minat untuk berkunjung kembali 
Minat untuk melakukakn kunjungan kembali merupakan saalah satu 
keinginan yang timbul dari wisatawan dengan niat agar bisa 
mengunjungi destinasi tersebut di lain waktu. 
2) Minat prioritas 
Minat prioritas menggambarkan tentang pilihan pertama yang 
ditentukan oleh wisatawan jika ingin menggunakan produk atau jasa 
yang sejenis. 
3) Minat rekomendasi  
Keinginan wisatawan bisa dilihat dari rekomendasi oleh wisatawan 
yang diberikan kepada rekan ataupun keluarga, hal ini secara tidak 
langsung wisatawan tersebut ingin agar teman atau rekannya menikmati 






4) Reputasi wisata 
Reputasi wisata merupakan penilaian secara langsung yang diberikan 
oleh pengunjung terhadap wisata tersebut. 
Menurut Crow & Crow (2000 dalam Shaleh & Muhbib, 2004), 
Indikator dari minat sendiri adalah sebagai berikut : 
1) Dorongan dari diri sendiri, misalnya dorongan untuk makan dan rasa 
ingin tahu sesuatu. Dorongan untuk makan akan membangkitkan minat 
seseorang untuk beraktivitas, dorongan untuk bekerja atau mencari 
penghasilan, dan lain-lain. Dorongan rasa ingin tahu akan 
membangkitkan minat seseorang untuk bertanya, belajar, melakukan 
penelitian, dan lain-lain.  
2) Motif sosial, misalnya motif sosial terhadap minat menjalin hubungan. 
Motif sosial terhadap minat menjalin hubungan muncul karena ingin 
mendapatkan teman atau pasangan yang bisa berbagai dalam suka 
maupun duka.  
3) Faktor emosional, minat akan berhubungan langsung dengan emosi. 
Apabila seseorang tersebut mendapatkan kesuksesan maka secara 
langsung akan menimbulkan perasaan senang sehingga akan 
menambah minat dalam beraktivitas namun, apabila seseorang 
mengalami kegagalan maka minat tersebut akan menurun dengan 
sendirinya.  
4) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 





Zeithaml et al., (1996) dalam Rusdin & Rashid (2018) yang 
menyatakan bahwa terdapat beberapa indikator dalam meneliti revisit 
intention sebagai dampak kepuasan terhadap kualitas pengalaman yang 
diperoleh seseorang, indikator tersebut yaitu : 
1) Kesediaan berkunjung kembali 
Secara umum wisatawan akan timbul rasa loyalitas jika wisatawan 
tersebut merasakan pengalaman yang menyenangkan saat berkunjung 
atau menerima layanan jasa. Bentuk loyalitas yang bisa diketahui 
secara sederhana adalah adanya kesediaan berkunjung kembali pada 
destinasi wisata tersebut. 
2) Prioritas pilihan 
Wisatawan yang memiliki revisit intention atau niat berkunjung 
kembali akan memiliki sikap positif berupa kesediaan wisatawan 
untuk menempatkan tempat wisata menjadi prioritas, sehingga jika 
berbicara tentang destinasi wisata tertentu maka wisatawan tersebut 
akan menjadikan destinasi wisata tersebut sebagai opsi atau pilihan 
utama. 
3) Rekomendasi kepada orang lain 
Revisit intention pada seorang wisatawan juga akan terlihat ketika 
wisatawan tersebut memiliki kesediaan wisatawan untuk mengajak 
orang lain ke tempat wisata tersebut 
4) Menceritakan destinasi wisata 
Seorang wisatawan yang memiliki Revisit intention pada destinasi 





menceritakan pengalaman tentang destinasi wisata yang telah 
dikunjungi tersebut. 
Indikator tentang revisit intention selanjutnya disampaikan oleh 
Wulanjani & Derriawan (2017) yang menyatakan bahwa revisit intention 
merupakan aspek yang berhubungan dengan repurchase serta 
mengelaborasi beberapa pendapat para ahli yang kemudian digunakan 
untuk mengukur variabel tersebut. Indikator yang digunakan untuk 
mengukur variabel revisit intention diantaranya : 
1) Konsumen berkeinginan kembali lagi mengunjungi objek wisata 
2) Konsumen akan mengajak kerabat atau teman dan keluarga untuk 
mengunjungi objek wisata 
3) Konsumen akan menceritakan pengalaman yang ia rasakan saat 
mengunjungi objek wisata 
4) Konsumen akan melakukan kunjungan lagi ke objek wisata. 
Berdasarkan beberapa pendapat terkait indikator-indikaor dalam 
Revisit intention, maka penelitian ini menggunakan indikator minat 
berkunjung kembali (Revisit intention) sebagai berikut: 
1) Kesediaan wisatawan berkunjung kembali 
Merupakan minat yang ditunjukkan oleh seorang wisatawan yang bisa 
dilihat dari timbulnya niat atau keinginan untuk mengunjungi sebuah 
penyedia layanan tersebut. 
2) Menjadikan wisata tersebut sebagai prioritas 






3) Memberikan rekomendasi kepada orang lain 
Rekomendasi kepada orang lain merupakan bentuk saran atau 
memberikan gambaran kepada orang terdekat yang memiliki koneksi 
dengan wisatawan tersebut.  
4) Menceritakan pengalaman tentang destinasi wisata 
Kesediaan wisatawan untuk menceritakan kembali kepada orang lain 
setelah mengunjungi suatu destinasi wisata, tentunta berdasarkan 
pengalaman yang menarik saat mengunjungi destinasi wisata tersebut. 
 
3. Kepuasan Konsumen 
a. Definisi Kepuasan Konsumen  
Menurut Kotler & Gary (2012) menyatakan kepuasan konsumen 
adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 
membandingkan antara persepsi atau kesannya terhadap kinerja atau hasil 
suatu produk dan harapan-harapannya.  
Menurut Lovelock & Wirtz (2011) kepuasan konsumen bisa 
didefinisikan bagaikan sesuatu kondisi dimana kebutuhan, kemauan, serta 
harapan konsumen bisa terpenuhi lewat produk yang disantap. Secara 
universal, kepuasan pelanngan bisa dikatakan bagaikan perasaan bahagia 
ataupun kecewa seorang dari perbandingan antara produk yangdibeli 
cocok ataupun tidak dengan harapannya. 
Menurut Booms & Bitner (1981) dalam Muala (2012), kepuasan 
konsumen adalah persepsi wisatawan bahwa harapannya telah terpenuhi 





yang puas atau kecewa atas hasil dari membandingkan kinerja yang 
dipersepsikan produk (atau hasil) dalam kaitannya dengan ekspetasi 
wisatawan yang puas. 
Berdasarkan pengertian-pengertian mengenai kepuasan pelangan 
tersebut, dapat disimpulkan bahwa Kepuasan wisatawan adalah tingkat 
perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (hasil) yang dirasakan 
dengan harapannya. Jadi, tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan 
antara kinerja yang dirasakan dengan harapan yang bisa diperoleh 
wisatawan setelah melakukan pembelian terhadap barang dan jasa tertentu.  
b. Indikator Kepuasan Konsumen 
Menurut Kotler & Gary (2012) perusahaan akan bertindak bijaksana 
dengan mengukur kepuasan konsumen secara teratur karena salah satu 
kunci untuk mempertahankan konsumen adalah kepuasan konsumen. 
Mempertahankan konsumen merupakan hal penting dari pada memikat 
konsumen.  
Menurut Glaser (1978) dalam Giese & Cote (2000) sekalipun 
banyak definisi kepuasan konsumen, namun secara umum tetap mengarah 







Tipe dan intensitas Kepuasan wisatawan merupakan respon emosional 
dan juga kognitif. Intesitas responnya mulai dari sangat puas dan 
menyukai produk sampai sikap yang apatis terhadap produk tertentu. 
2) Fokus 
Fokus pada performa objek disesuaikan pada beberapa standar. Nilai 
standar ini secara langsung berhubungan dengan produk, konsumsi, 
keputusan berbelanja, penjual dan toko.  
3) Waktu Respon 
Respon terjadi pada waktu tertentu, antara lain : setelah konsumsi, 
setelah pemilihan produk atau jasa, berdasarkan pengalaman 
akumulatif. Durasi kepuasan mengarah kepada berapa lama respon 
kepuasan itu berakhir.  
Wilkie (1994) dalam Christian & Dharmayanti (2013) menyatakan 
bahwa terdapat lima indikator pada kepuasan wisatawan yaitu 
expectations, performance, comparison, confirmation atau disconirmation 
dan discrepancy. Penejelasan dari kelima indikator sebagai berikut: 
1) Expectations (harapan) 
Harapan wisatawan terhadap suatu barang atau jasa telah dibentuk 
sebelum wisatawan membeli barang atau jasa tersebut. Pada saat proses 
pembelian dilakukan, wisatawan berharap bahwa barang atau jasa yang 






2) Performance (kinerja) 
Permance merupakan pengalaman wisatawan terhadap kinerja aktual 
barang atau jasa ketika digunakan tanpa dipengaruhi oleh harapan. 
Selama mengkonsumsi suatu produk atau jasa, wisatawan menyadari 
kegunaan produk aktual dan menerima kinerja produk tersebut sebagai 
Indikator yang penting bagi wisatawan.  
3) Comparison (perbandingan) 
Setelah mengkonsusmsi barang atau jasa maka wisatawan akan 
membandingkan harapan terhadap kinerja barang atau jasa sebelum 
membeli dengan kinerja aktual barang ata jasa tersebut.  
4) Confirmation atau disconfirmation 
Harapan wisatawan dipengaruhi oleh pengalaman terhadap penggunaan 
merek dari barang atau jasa yang berbeda atau dari pengalaman orang 
lain. Melalui penggunaan merek lain dan komunikasi dari produsen 
serta orang lain, wisatawan membandingkan harapan kinerja barang 
atau jasa yang dibeli dengan dengan kinerja aktual barang atau jasa 
tersebut. Confirmation terjadi ketika harapan sesuai dengan kinerja 
aktual produk. Disconirmation terjadi ketika harapan lebih tinggi atau 
lebih rendah dari kinerja aktual produk. Wisatawan akan merasa puas 
ketika confirmation dan disconirmation yaitu ketika harapan melebihi 
kinerja aktual barang atau jasa.  
5) Discrepancy (ketidaksesuaian) 
Discrepancy mengindikasikan bagaimana perbedaan antara level 





aktual berada dibawah level harapan, kesenjangan yang lebih luas lagi 
akan mengakibatkan tingginya level ketidakpuasan. Sebaliknya 
positive disconfirmations yaitu ketika kinerja aktual berada diatas level 
harapan. Ketika wisatawan puas, maka wisatawan akan menggunakan 
barang atau jasa yang sama, dan ketika wisatawan merasa tidak puas 
maka wisatawan akan menuntut perbaikan atau komplain terhadap 
produsen. 
Menurut Tjiptono (2007), ada 4 metode yang digunakan untuk 
mengukur kepuasan konsumen yaitu sebagai berikut : 
1) Sistem keluhan dan saran 
Perusahaan yang fokus kepada konsumen mempermudah konsumennya 
untuk memeberika saran dan keluhan terhadap perusahaan. Setiap 
organisasi yang berorientasi pada konsumen perlu memberikan 
kesempatan yang luas kepada para konsumennya untuk menyampaikan 
saran, pendapat, dan keluhan mereka. 
2) Ghost Shooping 
Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepusan 
konsumen adalah dengan memperkerjakan beberapa orang untuk 
berperan atau bersikap sebagai konsumen/anggota potensial produk dan 
jasa perusahaan dan pesaing. Kemudian mereka melaporkan temuan-
temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk dan jasa 
perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam 






3) Lost Customer Analysis 
Perusahaan akan menghubungi para konsumen yang telah berhenti 
menggunakan produk dan jasa atau yang telah pindah ke perusahaan 
lain agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi supaya dapat 
mengambil kebijakan/penyempurnaan selanjutnya.  
4) Survei Kepuasan Konsumen 
Perusahaan harus menghubungi para konsumen/anggota yang berhenti 
atau beralih ke perusahaan lain guna memperlajari alasan kejaidan itu. 
Ada dua hal yang harus diperhatikan adalah melakukan wawancara 
terhadap konsumen yang keluar setelah berhenti membeli, dan 
memantau tingkat kehilangan konsumen. 
Arnould & Zinkhan (2012) menyatakan bahwa tipe-tipe kepuasan 
konsumen terdiri dari: 
1) Kepuasan sebagai Contentment 
Contentment merupakan respon yang pasif. Pada tipe ini, ketika 
konsumen ditanya seberapa puas mereka terhadap suatu produk atau 
jasa, mereka biasanya tidak begitu memikirkannya atau mereka tidak 
begitu terlibat didalamnya. Respon kepuasan dapat juga dihubungkan 
dengan keterlibatan yang lebih tinggi pada suatu produk atau jasa yang 
selalu stabil disetiap waktu.  
2) Kepuasan sebagai Pleasure 
Pada tipe ini konsumen terlibat secara aktif dalam proses penampilan 






3) Kepuasan sebagai Delight 
Terkadang, penampilan produk atau jasa menyebabkan timbulnya 
kesenangan dan kejuatan yang disebut dengan delight. Pada tipe ini, 
delight respon merupakan respon positif dari suatu kejadian atau hasil 
dimana konsumen tidak mengharapkannya.  
4) Kepuasan sebagai ambivalence Pada tipe ini merupakan respon untuk 
menunjukkan, menolong konsumen menginterpretasikan harapan dan 
hasil dan mengatur asimilasi dan efek yang berlawanan menjadi hal 
yang penting. 
Menurut Kotler & Gary (2012), untuk menilai tingkat kepuasan 
konsumen, terdapat lima indikator yang harus diperhatikan yaitu: 
1) Kualitas Layanan 
Konsumen akan merasa puas bila mereka mendapatkan pelayanan 
yang baik atau yang sesuai dengan yang diharapkan.  
2) Kualitas Produk 
Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan 
bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas.  
3) Emosional 
Konsumen akan merasa bangga dan mendapat keyakinan bahwa orang 
lain akan kagum dengannya bila menggunakan produk dengan merek 
tertentu sehingga menimbulkan kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan 
yang diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi nilai social 
atau selfesteem yang membuat konsumen menjadi puas terhadap 






Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga 
yang Relatif murah akan memberikan nilai yang Relatif tinggi kepada 
konsumen sehingga menimbulkan kepuasan.  
5) Biaya dan kemudahan 
Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak 
perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa 
cenderung puas terhadap produk atau jasa itu. Berdasarkan pendapat 
diatas dapat disimpulkan bahwa dalam menentukan tingkat kepuasan 
kepuasan konsumen meliputi indikator kualitas produk, kualitas 
layanan, emosional, harga dan biaya dan kemudahan 
Berdasarkan indikator kepuasan konsumen yang telah dijabarkan 
oleh para ahli di atas, maka penelitian ini akan menggunakan indikator 
dalam kepuasan konsumen yang terdiri dari: 
1) Kualitas layanan (Reliability) 
Kualitas layanan dapat digunakan untuk menilai apakah konsumen 
sudah mendapatkan pelayanan yang baik dan sesuai dengan yang 
diharapkan. 
2) Harapan (Expectation) 
Adanya kesesuaian antara harapan sebelum mengunjungi suatu 







Harga murah yang ditentukan untuk mendapatkan suatu produk atau 
jasa namun memiliki nilai yang tinggi akan berdampak pada kepuasan 
konsumen. 
4) Biaya dan kemudahan 
Suatu layanan yang tidak membutuhkan biaya tambahan atau tidak 
perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa akan 
menciptakan kepuasan bagi konsumen. 
 
4. Experiential value 
a. Definisi Experiential value  
Experiential value telah didefinisikan sebagai persepsi dan interaksi 
yang melibatkan penggunaan langsung atau penghargaan terhadap barang 
dan jasa. Interaksi ini menyediakan dasar untuk preferensi relativistik yang 
diadakan oleh individu yang terlibat (Lovelock & Wirtz, 2011).  
Experiential menurut Schmitt (1999) dalam Idrus et al., (2015) 
merupakan peristiwa pribadi yang terjadi pada konsumen dikarenakan 
adanya stimulus tertentu (misalnya yang diberikan oleh pihak pemasar saat 
mengkonsumsi barang atau jasa). Experiential value merupakan 
pendekatan pemasar yang melibatkan emosi dan perasaan konsumen 
dengan menciptakan pengalaman-pengalaman positif yang terlupakan. 
Konsumsi pengalaman bersifat multidimensi dan termasuk dimensi 





Selanjutnya Kotler & Gary (2012), menyatakan bahwa experiential 
value merupakan preferensi relatif yang mencirikan pengalaman 
konsumen dalam berinteraksi dengan objek tertentu seperti produk, jasa, 
tempat, kejadian, atau ide. Pengalaman aktual bersifat sesaat dan hanya 
diarasakan pada saat konsumsi, sedangkan nilai pengalaman yang dimiliki 
konsumen akan melekat dalam memori mereka. 
Berdasarkan definisi dari para ahli mengenai experiential value yang 
telah dipaparkan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa experiential value 
merupakan pengalaman pribadi yang didapat oleh konsumen saat 
menggunakan produk atau jasa tertentu yang bisa dirasakan berdasarkan 
prespektif masing-masing. 
b. Indikator Experiential value 
Hair et al. (2006) dalam Farshad (2012) menyatakan bahwa terdapat 
5 (lima) indikator dalam menilai pengalaman konsumen, yaitu terdiri dari 
Sense, Feel, Think, Act dan Relate.  
1) Sense 
Adalah segala aspek dari produk atau jasa yang berhubungan dengan 
panca indra manusia melalui penglihatan (sight), pendengaran (sound), 
perabaan (touch), pengecapan (taste), dan penciuman (smell). Sense 
berkaitan dengan gaya (styles) dan simbol-simbol verbal dan visual 
yang mampu menciptakan keutuhan sebuah kesan. Untuk menciptakan 
kesan yang kuat, baik melalui iklan, packaging ataupun website, 







Adalah perasaan dan emosi positif yang muncul mempengaruhi 
pengalaman yang dimulai dari suasana hati (mood). Perasaan di sini 
sangatlah berbeda dengan kesan sensorik karena hal ini berkaitan 
dengan suasana hati dan emosi jiwa seseorang. Ini bukan sekedar 
menyangkut keindahan, tetapi suasana hati dan emosi jiwa yang mampu 
membangkitkan kebahagiaan atau bahkan kesedihan. 
3) Think 
Adalah intelektualitas yang menciptakan kesadaran kognigtif dan 
mendorong konsumen dalam berfikir kreatif serta bertujuan untuk 
memecahkan masalah (problem solving experiences) yang 
mengikutsertakan konsumen terhadap penilaian kembali (reevaluation) 
pada produk atau jasa. 
4) Act 
Adalah pengalaman konsumen yang berhubungan dengan pengalaman 
jasmaniah (bodily experiences), gaya hidup (life styles), pola perilaku 
jangka panjang, dan pengalaman atas interaksi yang muncul. Variabel 
ini mencerminkan pengalaman-pengalaman konsumen dalam memilih 
pilihan-pilihan atas sesuatu dengan cara yang berbeda-beda, pilihan 
gaya hidup, pilihan pola perilaku dan cara berinteraksi. Act berkaitan 
dengan perilaku yang nyata dan gaya hidup seseorang. Hal ini 
berhubungan dengan bagaimana membuat orang berbuat sesuatu dan 






Adalah variabel yang berupaya untuk menghubungkan merek dengan 
dirinya sendiri, orang lain dan budaya. Relate marketing lebih daripada 
perasaanperasaan pribadi seseorang, yakni memberikan nilai lebih pada 
“individual experiences” dan mengaitkan dirinya dengan pribadi yang 
ideal, orang lain, maupun kebudayaan yang lain. 
Selanjutnya Strand & Weiss (1998) dalam Mathwick et al. (2001) 
menyatakan bahwa terdapat empat indikator dalam mengidentifikasi nilai 
pengalaman, empat indikator tersebut adalah: 
1) Consumer Return on Investment (CROI) 
Menurut Strand & Weiss (1998) dalam Mathwick et al. (2001) 
Consumer Return on Investment (CROI) terdiri dari sumber daya 
keuangan, perilaku dan faktor psikologis konsumen yang berpotensi 
untuk melakukan pembelian kembali. Setiap evaluasi CROI biasanya 
di dasarkan pada utilitas ekonomi dan keterjangkauan. Ketika 
konsumen melakukan pembelian dengan harga murah, maka 
konsumen tersebut akan berpendapat bahwa harga yang mereka bayar 
akan sesuai dengan kualitas produk atau jasa yang akan didapat. 
2) Service Excellence 
Pelayanan adalah suatu kegiatan atau urutan kegiatan yang terjadi 
dalam interaksi langsung antara seseorang dengan orang lain atau 
mesin secara fisik, dan menyediakan kepuasan konsumen (Barata, 
2009). Dalam Kamus besar Bahasa Indonesia dijelaskan pelayanan 





adalah membantu menyiapkan (mengurus) apa yang diperlukan 
seseorang. Menurut Ramayanty (2013) definisi pelayanan prima 
mengandung tiga hal pokok, yaitu adanya pendekatan sikap yang 
berkaitan dengan kepedulian kepada konsumen, upaya melayani 
dengan tindakan yang terbaik, dan adanya tujuan untuk memuaskan 
konsumen dengan beroreantasi pada standart layanan tertentu. 
Pelayanan prima merupakan totalitas pelayanan yang diberikan 
produsen, dilakukan secara sadar, terpadu (harus dilakukan oleh 
seluruh pegawai) dan konsisten (mutu pelayanan setiap unit harus 
sama/standar) dengan mengacu pada standar kualitas pelayanan yang 
setinggi-tingginya dengan maksud untuk memuaskan kebutuhan 
konsumen. Sedangkan hakikat dari customer service adalah setiap 
kegiatan yang dimaksud untuk memberikan kepuasan konsumen, 
melalui pelayanan yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 
wisatawan (Wahjono, 2010). 
Pelayanan prima (Service Excellent) adalah suatu pelayanan yang 
terbaik dalam memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen serta  
memenuhi standar kualitas. Pelayanan yang memenuhi standar 
kualitas adalah suatu pelayanan yang sesuai dengan harapan dan 
kepuasan konsumen/masyarakat. Pelayanan prima adalah kepedulian 
terhadap konsumen. Jadi pelayanan prima pada dasarnya adalah rasa 
keperdulian organisasi yang berorientasi keuntungan (profit oriented) 
atau organisasi yang berorientasi sosial (nonprofit) terhadap 





tindakan nyata, sehingga konsumen merasa nyaman dengan 
pelayanan prima yang diberikan (Pratomo & Shaff, 2009). 
3) Servicescape 
Salah satu karakteristik yang dimiliki oleh jasa adalah intangibility. 
Disini dijelaskan bahwa jasa tidak memiliki bentuk yang dapat dilihat, 
diraba, dirasakan, ataupun dicicipi. Oleh karena itu, kesan pertama 
konsumen tentang jasa yang ditawarkan tergantung terhadap bukti-
bukti fisik dari penyedia jasa. Istilah servicescape mengacu kepada 
gaya dan penampilan dari lingkungan fisik dan juga mencakup pada 
unsur-unsur lain dari lingkungan jasa yang membentuk pengalaman 
konsumen. 
Menurut Lovelock & Wirtz (2011) servicescape adalah saat dibuatnya 
dalam lima rasa oleh perancang lingkungan fisik dimana layanan 
diberikan. Jika servicescape di buat momen menarik untuk konsumen 
lima rasa, itu akan berdampak terhadap keputusan konsumen. Desain 
arsitektur dan elemen desain yang terkait merupakan komponen 
penting dari suatu servicescape. Servicescape digambarkan sebagai 
lingkungan fisik ke dalam organisasi encopassing unsur yang berbeda 
seperti tata letak keseluruhan, desain dan dekorasi. Servicescape juga 
mencakup atmosfer seperti pencahayaan, warna dan musik. 
4) Playfulness 
Playfulness adalah hiburan sebagai kenikmatan intrinsik yang berasal 
dari dalam kegiatan yang menyerap, ke titik yang menawarkan 





bermain tercermin dalam kenikmatan intrinsik yang berasal dari 
dalam kegiatan yang menyerap, ke titik yang menawarkan melarikan 
diri dari tuntutan hari-hari. 
Kemudian Hair et al. (2006) dalam Farshad (2012) menyatakan 
bahwa pengalaman bersifat internal, terjadi di dalam benak seseorang. 
Karena setiap orang berbeda, maka pengalaman yang mereka rasakan pun 
berbeda. Indikator dalam mengukur pengalaman atau experiential value 
dibagi menjadi empat yaitu: 
1) Aesthetic 
Aesthetic merupakan unsur keindahan atau estetika. Pada penjualan 
jasa, faktor Aesthetic menjadi sangat penting, hal ini karena akan 
memberikan pengalaman yang baik bagi konsumen. Namun jika 
Aesthetic atau keindahan yang diberikan kepada konsumen merupakan 
Aesthetic yang memberikan kesan buruk, maka akan berdampak buruk 
pada penjualan jasa tersebut. 
2) Playfulnes 
Playfulnes merupakan indikator yang dinilai dari sisi konsumen. Hal 
ini berarari bahwa playfulnes akan menggambarkan tingkat 
kebahagiaan dan kesenangan yang dirasakan oleh konsumen saat 
menggunakan manfaat dari sebuah produk atau jasa. 
3) Consumer Return on Investment (CROI) 
Consumer Return on Investment (CROI) adalah aspek perhatian yang 
difokuskan kepada konsumen, hal ini menunjukkan bahwa konsumen 





penjualan, sehingga konsumen harus bisa merasakan adanya 
kesesuaian harga yang dibayar dengan manfaat yang diperoleh. 
4) Service Excellent 
Service excellent berkaitan erat dengan pelayanan yang diterima oleh 
konsumen sebagai bentuk penghargaan yang diberikan oleh penyedia 
produk atau jasa karena telah memilih produk atau jasa. Pada 
perusahaan jasa, unsur service excellent bisa diukur dari segi 
pelayanan yang ramah dan profesional serta bentuk pelayanan yang 
baik terhadap konsumen. 
Berdasarkan pendapat beberapa ahli tekait dengan indikator dalam 
experiential value, maka penelitian ini akan menggunakan empat indikator 
dalam mengukur experiential value, yaitu: 
1) Feel 
Feel adalah perasaan dan emosi positif yang muncul mempengaruhi 
pengalaman yang dimulai dari suasana hati (mood). 
2) Act  
Act adalah pengalaman konsumen yang berhubungan dengan 
pengalaman jasmaniah (bodily experiences), gaya hidup (life styles), 
pola perilaku jangka panjang, dan pengalaman atas interaksi yang 
muncul. 
3) Aesthetic 
Kesan keindahan yang diperoleh pengunjung saat mengunjungi suatu 
destinasi wisata sehingga dengan keindahan tersebut berdampak pada 






Playfulnes merupakan tingkat kebahagiaan dan kesenangan yang 
dirasakan oleh pengunjung saat mengunjungi suatu destinasi wisata. 
 
5. Wisata Rafting 
a. Definisi Rafting  
Badge (2010) menyatakan bawha arung jeram (Rafting) adalah 
olahraga yang menggunakan rakit udara yang digumakan untuk balapan 
dengan tim lain. Tantangan yang umum terdapat dalam wisata Rafting 
yaitu tim yang mencapai tujuan terlebih dahulu memenangkan 
perlombaan. Balapan dilakukan di kawasan air yang memiliki arus deras. 
Selain itu, ciri uama wisata Rafting adalah adanya kasau yang bebentuk 
bilah ganda untuk mendayung perahu. Wisata Rafting tidak terlepas daei 
beberapa alat dengan kano, kayak, dayung atau perahu. Sedangkan pada 
tingkat turnamen, biasanya pada cabang Rafting ini terdiri atas individu 
dan tim, peraturannya yaitu pada tim ataupun individu harus bisa mencapa 
titik finish paling awal. 
Peserta Rafting diwajibkan memiliki kesehatan yang prima, 
sedangkan pada peserta Rafting yang masih dibawah umur maka wali atau 
orang tua dari anak tersebut diwajibkan mengisi formulir tentang riwayat 
kesehatan anak. Selain itu, terdapat prosedur lain dalam wisata Rafting 
yaitu adanya peralatan keselamatan diri yang memadai seperti helm, baju 





keselamatan dan mengarahkan wisatawan dalam kegiatan olahraga 
Rafting.  
Faktor kemanan dalam wisata Rafting merupakan faktor mendasar 
sebelum melakukan olahraga ini, beberapa penyebab kecelakaan 
diantaranya karena adanya kesalahan dalam menggunakan dayung, posisi 
badang yang tidak tepat serta kelengkapam peralatan Rafting yang tidak 
mematuhi standar protokol keselamatan. Selain itu, pada wisata Rafting 
perlu memahami teknik dasar dalam berenang, hal ini karena jenis 
olahraga ini secara langsung berhubungan dengan lingkungan air sehingga 
dibutuhkan kemampuan dasar dalam berenang agar peserta bisa berupaya 
menyelematkan diri ketika terjadi hal yang tidak diinginkan saat 
melakukan olahraga Rafting. 
b. Kemampuan Dasar dalam Olahraga Rafting  
Berdasarkan penjelasan Badge (2010), menyatakan bahwa terdapat 
beberapa kemampuan dasar yang bisa dipelajari oleh seseorang agar 
mampu menguasai olahraga Rafting dengan benar dan profesional. 
Kemampuan dasar tersebut diantaranya : 
1) Mekanika dan posisi tubuh yang benar, hal ini penting agar peserta 
memperhatikan posisi tubuh agar lebih nyaman dan memastikan bahwa 
posisi tubuh tersebut mampu mengayuh secara optmal menggunakan 
dayung tersebut. 
2) Kemampuan mendayung, kemampuan ini merupakan teknik dasar yang 





memutar arah hingga pada saat landing atau setelah melalui arus yang 
cukup deras. 
3) Memahami karakter sungai, pemahaman mengenai karakteristik sungai 
sangat penting agar arah dan kekuatan mengayuh perahu karet tersebut 
bisa optimal. Hal ini karena pada sungai yang memiliki daerah 
cekungan akan lebih tenang, sedangkan pada daerah yang memiliki 
bentuk aliran dangkal akan cenderung memiliki aliran yang deras. 
 
C. Kerangka Konsep 
Penelitian ini berfokus pada experiential value sebagai variabel 
independen, variabel mediasi berupa kepuasan wisatawan dan revisit intention 
sebagai variabel dependen Pada Rafting “Kaliwatu” di Kota Batu. Kerangka 
pemikiran dalam penelitian ini digambarkan sebagai berikut: 
 
Gambar 2.2 Kerangka Konsep Penelitian 
Keterangan :  
X : Experiential value 
Z : Kepuasan wisatawan (mediasi) 















Kerangka pikir diatas menunjukkan pengaruh experiential value 
sebagai variabel independen, variabel mediasi berupa kepuasan wisatawan 
dan revisit intention sebagai variabel dependen. 
 
D. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun 
dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dalam penelitian ini ditemukan 3 hipotesis 
utama. 
1. Hubungan Experiential value dan Kepuasan wisatawan  
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Idrus et al., (2015), Octaviani 
(2016), Soleh & Tresnati (2018), dan Liulianto (2013) menunjukkan 
bahwa terdapat pengaruh yang positif atau searah pada experiential value 
terhadap kepuasan konsumen dengan pengaruh yang signifikan. Hal ini 
menunjukkan apabila semakin tinggi experiential value maka akan 
berdampak pada peningkatan kepuasan wisatawan dengan peningkatan 
yang signifikan atau nyata, sebaliknya jika experiential value semakin 
rendah maka akan berdampak pada penurunan kepuasan wisatawan 
dengan penurunan yang signifikan atau nyata.  
Berdasarkan dari penelitian tersebut maka dapat ditarik hipotesis pertama 
yaitu: 
H1 : Variabel experiential value berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap kepuasan wisatawan pada Rafting 





2. Hubungan Experiential value dan Revisit intention  
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Wijaksono (2019), Wu & Li 
(2014), Ramdhani & Astuti (2019), dan Wulanjani & Derriawan (2017) 
menunjukkan bahwa terlihat adanya pengaruh positif variabel experiential 
values (X) terhadap variabel revisit intention (Y) pada pengunjung Trans 
Studio Mini Transmart Rungkut Surabaya. Dimana jika experiential yang 
dirasakan pengunjung tinggi maka revisit intention akan meningkat. 
Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis dapat dikatakan diterima. 
Hal ini sesuai dengan penelitian Hyunjin (2013) yang juga memperoleh 
hasil bahwa kepuasan konsumen yang menunjukkan arah yang positif 
antara pengalaman pembelian sebelumnya terhadap kunjungan berulang 
di masa yang akan datang. Dengan pengalaman yang diterapkan 
menggunakan experiential marketing kepada wisatawan atas jasa yang 
dirasakan dapat menciptakan kesan yang baik dimata wisatawan sehingga 
wisatawan akan tertarik untuk melakukan kunjungan ulang. Berdasarkan 
Berdasarkan dari penelitian tersebut maka dapat ditarik hipotesis kedua 
yaitu: 
H2 : Variabel experiential value berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap revisit intention pada Rafting Kaliwatu di 
Kota Batu 
3. Hubungan Kepuasan wisatawan dan Revisit intention  
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Khansa & Farida (2016), 
Vannesa (2018), Cibro & Hudrasyah (2017), serta (Nafisah & Suhud, 





berkunjung kembali wisatawan domestik Kebun Raya Bogor. Hal ini 
menunjukkan apabila kepuasan wisatawan semakin tinggi maka akan 
berdampak pada peningkatan keinginan wisatawan untun mengunjungi 
kembali di lain watu dengan peningkatan yang signifikan atau nyata, 
sebaliknya jika kepuasan wisatawan semakin rendah maka akan 
berdampak pada penurunan minat berkunjung kembali. Berdasarkan 
Berdasarkan dari penelitian tersebut maka dapat ditarik hipotesis ketiga 
yaitu: 
H3 : Variabel kepuasan wisatawan berpengaruh secara positif dan 








4. Peran Kepuasan wisatawan dalam memediasi Pengaruh Experiential 
Value terhadap Revisit intention  
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Fernaldi & Sukresna (2016), 
Yuliviona & Abdullah (2019), dan Wijaksono (2019) menghasilkan 
kesimpulan bahwa experiential value terhadap revisit intention yang 
dimediasi oleh kepuasan wisatawan memiliki pengaruh signifikan. Hal ini 
menunjukkan bahwa jika experiential value oleh wisatawan baik, maka 
akan berdampak pada peningkatan kepuasan yang selanjutnya akan 
menyebabkan niat wisatawan untuk melakukan revisit intention di waktu 
yang akan datang sebagai akibat dari adanya kepuasan tersebut. 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu tersebut, maka dapat dinyatakan 
hipotesis keempat sebagai berikut: 
H4 : Variabel kepuasan wisatawan mampu memediasi 
berpengaruh experiential value terhadap revisit intention pada 
Rafting Kaliwatu di Kota Batu 
 
  
